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El presente trabajo de investigación titulado: “Comportamiento de compra de 
las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza. Arequipa, 2016”, se 
realizó considerando como  objetivos, el identificar las necesidades que 
priorizan las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, definir las 
formas de búsqueda de información que realizan estas clientas, conocer cómo 
evalúan la información sobre las alternativas previa a la decisión de compra, 
precisar las características de su decisión de compra y describir su 
comportamiento posterior a la compra.  
Para la operativización del estudio se utilizó la técnica de la encuesta, y como 
instrumento de recolección de datos se aplicó un cuestionario a una muestra 
equivalente al 5% de margen de error  y 95% de nivel de confianza, lo que 
equivale a 398.99 Clientas; pero para mayor facilidad del tratamiento 
estadístico se encuestaron a 400 clientas. 
 
Entre las  conclusiones más relevantes encontramos que las clientas de Tienda 
Ripley, dentro de sus necesidades de compra, priorizan la necesidad de 
estima. Dependiendo del tipo de producto, el riesgo y gasto que este 
represente, las clientas realizan una búsqueda de información activa, donde 
evalúan la información sobre el producto por el precio y la calidad. La 
característica más resaltante es la compra por decisión propia y otra 
característica importante es que realizan una compra impulsiva. Asimismo, las 
clientas de Tienda Ripley recomiendan la tienda con la intención de recompra 
por sentir satisfechas sus necesidades y expectativas. 
 
Finalmente se presentan las sugerencias direccionadas a los aspectos 
investigados para esta tesis, así como los respectivos anexos. 
 














The present research named “Shopping behavior in Ripley Store female 
customers from Mall Aventura Plaza, Arequipa, 2016”, considers consumer 
behavior as the only variable, and it has set the following objectives, identify 
priority needs for Ripley Store female customers from Mall Aventura Plaza, 
define the ways to searching information that Ripley Store female customers 
from Mall Aventura Plaza make, learn how Ripley Store female customers from 
Mall Aventura Plaza evaluate the information about different choices before 
making a shopping decision, detail the features of shopping decisions made by 
Ripley Store female customers from Mall Aventura Plaza and describe the 
behavior of Ripley Store female customers from Mall Aventura Plaza following 
the purchase. 
 
To operationalize this study, a survey technique was used to apply a 
questionnaire as the instrument. After developing the statistical formula, a 
sample of 398.99 people was obtained and for greater operability of statistical 
calculation 400 people were surveyed. 
 
Among the conclusions, we found that Ripley Store female customers prioritize 
esteem need within their buying needs. Depending on the type of product they 
buy, the risks and its cost, female customers actively search for information, 
rating a product by its cost and quality. The main feature of shopping decisions 
is that they make an own decision, which is impulse buying. Moreover, Ripley 
Store female customers recommend to re-buy, in order to fulfill their needs and 
expectations. 
 
Finally, suggestions are presented aiming the aspects related to this study, as 
well as attached files used during the research. 
 












 INTRODUCCIÓN  
 
 
Se puede apreciar que en los últimos años la ciudad de Arequipa ha 
atravesado por grandes cambios, empresariales, económicos, comerciales, 
etc., que inclusive han fomentado la llegada de grandes tiendas por 
departamentos. Estamos pues, experimentando un antes y un después en el 
comercio local.  
Sin embargo, desde que las grandes tiendas por departamentos están en 
nuestra ciudad no se han realizado estudios específicos sobre el 
comportamiento de compra de las clientas, no contamos con datos exactos 
sobre ellas, pero sabemos que son consumidoras educadas, y exigentes. 
El presente trabajo de investigación, es un estudio sobre el comportamiento de 
compra de las clientas de Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza Arequipa. 
Dicha propuesta desea analizar las etapas del proceso de decisión de compra 
de las clientas. 
 
La estructura del presente estudio contiene los siguientes capítulos: 
• El Capítulo I, presenta el planteamiento de la investigación, el problema, 
los objetivos, variables estudiadas y nuestra justificación. También en 
este capítulo, se encuentra el marco institucional, que comprende la 
información de la Tienda Ripley y el marco teórico, es decir, los 
fundamentos teóricos y aspectos considerados para la investigación. 
 
• En el Capítulo II, se abordan los aspectos operacionales de la 
investigación; la técnica a utilizarse, se precisa el instrumento para la 
recolección de datos, el universo, la muestra a tomar en consideración 






• En el Capítulo III, se muestran los resultados de la investigación 
obtenidos a través de la aplicación de la encuesta; los cuales servirán 
para lograr los objetivos trazados en este estudio. 
 











































































1. EL PROBLEMA 
 
1.1 Enunciado  
“Comportamiento de compra de las clientas de la Tienda Ripley del Mall 
Aventura Plaza. Arequipa, 2016” 
 
1.2 Variables e Indicadores  
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES SUBINDICADORES INDICE 
COMPORTAMIENTO 
DE COMPRA 
 Es el proceso de cómo 
los individuos toman 
decisiones para gastar 
sus recursos disponibles 
(tiempo, dinero, 
esfuerzos) en asuntos 
relacionados con el 
consumo. 









de la necesidad 

































compra Acto de compra 
Cantidad 
Forma de pago 
Convencimiento 




• Argumento de 
otras 
personas 















a) ¿Qué necesidades priorizan las clientas de la Tienda Ripley del Mall 
Aventura Plaza? 
b) ¿Qué formas de búsqueda de información realizan las clientas que 
compran en la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza? 
c) ¿Cómo evalúan las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura 
Plaza la información sobre las alternativas previa a la decisión de 
compra? 
d) ¿Qué características tiene la decisión de compra de las clientas de 
la Tienda en estudio? 
e) ¿Cuál es el comportamiento posterior a la compra de las clientas de 
la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza? 
 
 
2. JUSTIFICACION  
 
Debido a que Arequipa es una región cuyos habitantes se caracterizan por 
sus actitudes globalizantes pero que a su vez conservan su esencia local, 
son muchos los estudios de mercado que grandes empresas de opinión 
pública realizan entre los arequipeños. Muchos financistas coinciden al decir 
que si un producto o servicio tienen éxito en nuestra Región, es altamente 
probable que también lo tengan en otras ciudades.  
Aurum Consultoría y Mercado, ha realizado un estudio sobre ¿Qué toman 
en cuenta los arequipeños al realizar sus compras? En el que demuestran 
claramente la diferencia existente entre las preferencias de un consumidor 
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arequipeño con el de otras ciudades. Sin embargo, desde que los grandes 
almacenes están en nuestra ciudad no se han realizado estudios 
específicos sobre el comportamiento de compra de las clientas, que como 
es de conocimiento público, están empoderadas y tienen necesidades y 
motivaciones propias al momento de decidir qué y dónde comprar. 
En general, no se cuenta con datos fiables sobre las clientas, sabemos que 
son consumidoras educadas y sobre todo exigentes, lo que las lleva a 
guiarse por sus necesidades, motivaciones al momento de elegir y que 
están abiertas a probar nuevas opciones.  
Por ello surge la necesidad, como egresadas formadas en esta línea de 
acción del profesional de Comunicación Social, el análisis de las etapas del 
proceso de decisión de compra de las clientas, para poder tomar decisiones 
acertadas al momento de requerir hacerlo, durante nuestro desarrollo 
profesional. 
Es aquí donde nuestro trabajo de investigación es relevante ya que 
presenta resultados que permitirán, en este caso a Ripley y por similitud, a 
otras grandes tiendas por departamentos, conocer las necesidades que 
llevan a decidir la compra, generando conocimiento válido y confiable, con 
datos científicamente extraídos, para tomar decisiones al momento de 
establecer estrategias de mejora continua. 
Con esta investigación aspiramos además, obtener el Título Profesional de 
Licenciadas en Comunicación Social con mención en Marketing 
Comunicacional, completando así, la formación académica demostrando 





a) Identificar las necesidades que priorizan las clientas de la Tienda Ripley 
del Mall Aventura Plaza 
b) Definir las formas de búsqueda de información que realizan las clientas 
que compran en la Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza 
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c) Conocer cómo evalúan las clientas de la Tienda Ripley del Mall Aventura 
Plaza la información sobre las alternativas previa a la decisión de 
compra 
d) Precisar las características de la decisión de compra de las clientas de la 
Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza 
e) Describir el comportamiento posterior a la compra de las clientas de la 
Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza 
 
 
4. MARCO DE REFERENCIA 
 
4.1. Marco institucional  
4.1.1 Tienda Ripley  
4.1.1.1 Historia  
En el año 1964, en pleno centro de Santiago de Chile, en el mismo 
lugar que hoy ocupa la sucursal de calle Huérfanos, se inaugura la 
primera tienda RIPLEY. De dimensiones pequeñas, tenía una sola 
puerta y se caracterizaba por su decoración de estilo moderno. 
La orientación básica del negocio era satisfacer las necesidades de 
vestuario de las familias de ingresos bajos y medios. A partir del año 
1976 se comienza a operar con un sistema de crédito semiautomático 
en cada sucursal, utilizando máquinas electromecánicas. 
Paralelamente el trabajo tendió hacia la especialización de funciones 
y comenzaron, además, las importaciones de productos, 
especialmente de ropa argentina. Ya por los años 1979 se inicia el 
proceso de sustitución del antiguo sistema de crédito, automatizando 
los sistemas en todas las sucursales. Un año después el número de 
clientes con tarjeta de crédito RIPLEY alcanza a los 50 mil clientes.  
Del año 1983 al 1985 culmina el proceso de traspaso de las cuentas 
de clientes al sistema computacional. Se crea el CENTROHOGAR 
RIPLEY, en la sucursal Agustinas de la Región Metropolitana de 
Santiago de Chile, dando un fuerte énfasis a la venta de productos 
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para el hogar. Por otro lado se inaugura la primera MULTITIENDA 
RIPLEY, en un amplio edificio en la calle San Diego 200. 
En 1986 se inaugura la primera sucursal RIPLEY fuera de Santiago. 
En CONCEPCIÓN abre sus puertas un gran local, el que se construyó 
tomando como referencia la MULTITENDA de San Diego. Este mismo 
año todas las sucursales son conectadas a través de un avanzado 
sistema de computación en línea, destinado a brindar una mejor 
atención a los clientes. Un año después fallece Antonio Napolitano, 
Gerente Comercial de RIPLEY, quien cumplió a cabalidad la misión 
encomendada para su Organización, dejándonos el legado de que a 
través del desarrollo de las personas encontraríamos el camino para 
el crecimiento. En su recuerdo se instituyó el premio "Antonio 
Napolitano", el cual se entrega cada año al funcionario más destacado 
de la empresa en el área venta. 
A finales de los 80’s se inaugura la MULTITIENDA RIPLEY de Viña 
del Mar, en un acogedor edificio de cinco pisos, en el centro de la 
ciudad. 
En 1990, en la sureña ciudad de Temuco, es inaugurada la octava 
sucursal RIPLEY. En este mismo año, en Moscú se lleva a cabo la 
filmación del spot publicitario "Otoño-Invierno", marcando un hito en 
vanguardia publicitaria nacional. 
En el ámbito externo, cerca de 850 mil clientes ya pueden gozar de 
las ventajas de la tarjeta de crédito RIPLEY para el año 1991. Al 
interior de la empresa, se da inicio al programa de entrenamiento "EL 
ESPÍRITU DE LA EXCELENCIA", para el personal de las 
MULTITIENDAS RIPLEY. Este programa está dirigido a todo el 
personal de las sucursales que tienen un contacto directo con el 
público. 
En los años 1993 y 1994 se inaugura la tienda RIPLEY PARQUE 
ARAUCO, la tienda por departamentos más grande de Sudamérica, 
con 14 mil metros cuadrados de superficie. Al dar este gigantesco 
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paso de expansión, se orienta el mercado hacia las familias de 
mayores ingresos, también se amplía la tienda Alameda, alcanzando 
esta nueva superficie de aproximadamente 1.500 m2. y se inaugura 
RIPLEY PLAZA VESPUCIO, en el centro de la populosa comuna de 
La Florida, con una superficie de 7 mil metros cuadrados y un público 
potencial cercano al millón de personas. 
En 1995 comienza a operar una nueva modalidad en la atención al 
cliente: LA VENTA INTEGRAL, marcando la diferencia con otras 
empresas del rubro, pues el cliente es atendido de principio a fin por 
un solo vendedor. 
Abre sus puertas RIPLEY PUERTO MONTT en el sur de Chile y 
RIPLEY ASTOR en pleno centro de Santiago. 
Ripley Puente abrió sus puertas en el Mall del Centro en el año 1996, 
ubicado en 21 de mayo esquina Rozas. La superficie de esta tienda 
es de 7.500 metros cuadrados, distribuidos en cinco niveles. En esta 
fecha, además se crean los sistemas RAP y OASIS, con el fin de 
mejorar la distribución y reparto de mercadería a las sucursales. 
En el año 1997 se concreta otro anhelado proyecto: la creación de la 
empresa CAR S.A., la cual nace para administrar el negocio del 
crédito y fortalecer los servicios al cliente. En este año, también se 
inauguran las dependencias de la Escuela de Capacitación de 
RIPLEY, que cuenta con una moderna infraestructura, con cuatro 
salas especialmente habilitadas con los implementos y equipos 
necesarios para capacitar diariamente a 120 trabajadores. Por último, 
se abren las puertas de las sucursales de CHILLÁN y VALDIVIA en 
nuestro país y de la primera tienda fuera de nuestras fronteras en el 
recién inaugurado mall de Lima en Perú, dando así inicio a la 
internacionalización de nuestra empresa. 
En 1999 continuando con el éxito de las aperturas fuera de nuestro 
país, se abre la segunda tienda en PERÚ, la sucursal SAN ISIDRO. 
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En Chile se inauguran las sucursales de ANTOFAGASTA y MARINA 
ARAUCO. 
En el año 2000 se inaugura la sucursal ALTO LAS CONDES, cuyo 
diseño de tienda y servicios al cliente posicionan a Ripley a la 
vanguardia en el mercado latinoamericano. Este mismo año nuestros 
clientes tienen la posibilidad de comprar los productos de Ripley a 
través de nuestra TIENDA VIRTUAL en INTERNET: www.ripley.cl. 
Dos años después  se da un gran paso en la historia de Ripley al 
inaugurar la primera sucursal del BANCO RIPLEY. También es un hito 
a nivel del mercado financiero porque desde hace 30 años que no se 
creaba un banco de personas. 
En el norte de Chile abren sus puertas las sucursales IQUIQUE y el 
MALL CALAMA y en la ciudad de Santiago se concreta la apertura de 
las sucursales PLAZA OESTE y PLAZA TOBALABA. En el año 2000 
se inaugura la sucursal ALTO LAS CONDES, cuyo diseño de tienda y 
servicios al cliente posicionan a Ripley a la vanguardia en el mercado 
latinoamericano. Este mismo año nuestros clientes tienen la 
posibilidad de comprar los productos de Ripley a través de nuestra 
TIENDA VIRTUAL en INTERNET: www.ripley.cl.  
Dos años después se da un gran paso en la historia de Ripley al 
inaugurar la primera sucursal del BANCO RIPLEY. También es un hito 
a nivel del mercado financiero porque desde hace 30 años que no se 
creaba un banco de personas. 
En el norte de Chile abren sus puertas las sucursales IQUIQUE y el 
MALL CALAMA y en la ciudad de Santiago se concreta la apertura de 
las sucursales PLAZA OESTE y PLAZA TOBALABA. 
 
4.1.2 Tienda de Ripley en el Mall Aventura Plaza - Arequipa  
 




La tienda Ripley está ubicada en las instalaciones del Mall Aventura 
Plaza de Arequipa, el cual se encuentra situado en Avenida 
Porongoche S/N en el distrito de Paucarpata. 
 
4.1.2.2 Infraestructura  
 
La tienda Ripley con dos pisos de galerías. Un diseño asegurado 
moderno y espectacular y una zona de estacionamiento central, hacia 
la avenida Porongoche con sótano. 
 
4.1.2.3 Productos que ofrece  
 
1) Tecnología 
- TV y Video: Televisores LED, Televisores Plasma, 
Televisores LCD, Blu-Ray y DVD, Accesorios. 
- Cómputo: Tablets, Laptops, Desktops, Impresoras, 
Accesorios Computación y Accesorios Tablets. 
- Telefonía: Smartphones, Feature Phones, Teléfonos y 
Radios, Accesorios. 
- Fotografía: Cámaras profesionales, Cámaras compactas, 
Videocámaras y accesorios para cámaras. 
- Audio: Home Theater, Equipos de Sonido, Docks y 




-  Refrigeración: No Frots, AutoFrost, Side by Sude. French 
Door, Congeladoras, Frigo bar, Vineras / Cavas y 
Dispensadores de Agua. 
- Lavado y secado: Lavadoras, Secadoras, Lavaseca, 
Centros de Lavado y Lavavajillas. 
- Cocina: 4 Quemadoras, 5 a Más quemadores, Cocinas 
Empotrables, Hornos Empotrables, Campanas de Cocina y 
Cocina + Campana. 
18 
 
- Electrodomésticos: Aspiradoras, Batidoras, Cafeteras, 
Exprimidor, Extractores, Hervidores, Hornos Eléctricos, 
Licuadoras y Microondas. 
- Climatización: Estufas y Calentadores, Ventiladores y Aire 
acondicionado, Deshumedece dores y Termas y Duchas. 
 
3) Decohogar 
- Sala: Juego de Sala, Seccionales, Sofás Reclinables, 
Futones, Sillas y Puffs, Mesas de Centro y Centro 
Entretenimiento. 
- Comedor: Juegos de Comedor, Mesas de Comedor, Sillas 
de Comedor, Aparadores, y Bancos y Conjuntos Bar. 
- Organización/Espacio: Centro Entretenimiento, Estantes, 
Roperos y Escritorios. 
- Decoración: Decoración para niños, Alfombras, Cojines 
decorativos y Adornos y complementos. 
- Menaje cocina: Ollas, Sartenes y Woks, Teteras, 
Cuchillería, Parrillas y Accesorios. 
- Maletería: Maletas, Maletines de Deporte, Maletines para 
Laptops y Mochilas para Laptop. 
 
4) Dormitorio 
- Colchones: 1 Plaza, 1.5 Plazas, 2 Plazas, Queen y King. 
- Cama box tarima: 1.5 Plazas, 2 Plazas, Queen y King. 
- Cama box spring: 1.5 Plazas, 2 Plazas, Queen y King. 
- Cama diván: 1.5 Plazas, 2 Plazas. 
- Set de dormitorio: 1.5 Plazas, 2 Plazas, Queen y King. 
 
5) Deporte 
- Fitness: Bancas y Abdominales, Trotadoras, Gimnasio 
Caseros, Elípticas, Bicicletas Estacionarias, Mancuernas y 




- Bicicletas: Aro 12¨, Aro 16¨, Aro 20¨, Aro 24¨, Aro 26¨ y 
Accesorios. 
- Patines-Skates-Scooters: Patines, Skates, Scooters y 
Longboard. 
- Deportes específicos: Fútbol. 




- Bebés: Cunas, corrales, coches, sillas, actividad y 
gimnasios, andadores, columpios, biberones, chupones y 
accesorios. 
- Juguetes: Preescolar bebé, artes, masas, juguetes de 
extintor, piscinas e inflables, deportes y pasatiempos, 
patines-skates-scooters, tablets, laptops, figuras de acción, 
juegos de mesa, muñecas, vehículos, juguetes niñas, 
juguetes niños, peluches, mochilas y maletas. 
- Escolar: Mochilas, maletas, loncheras, cartucheras y útiles 
escolares. 
- Decoración para niños. 
 
7) Accesorios y belleza 
- Carteras y accesorios: Carteras, carteras de playa, 
pashminas y chalinas. 
- Relojes: Para Hombres, para Mujer, para Niñas, para Niño 
y modelos unisex. 
- Lentes: Index, Marquis y Rayban. 
- Perfumería: Para Hombre y para Mujer. 
- Cuidado personal: Afeitadores, alisadoras, cortadoras de 
bello, depiladoras, onduladores de cabellos, secadores de 
cabellos y combos. 
 
8) Vestuario y calzado 







4.1.2.4 Servicios que ofrece  
 
1) Tarjeta Ripley 
2) Ripley Puntos 
3) Banco Ripley 
4) Seguros 
 
4.2. Fundamentos teóricos 
4.2.1 Comportamiento del consumidor  
 
El campo del comportamiento del consumidor tiene sus raíces en el 
concepto de mercadotecnia, estrategia que surgió a fines de los 50. 
Cuando terminó la segunda Guerra Mundial, los mercadólogos 
encontraron que podían vender a los consumidores casi cualquier 
artículo que pudieran producir y de los que se habían visto privados 
cuando todas las instalaciones del país se dedicaban a la fabricación 
de material de guerra. El objetivo de la mercadotecnia implícito en la 
orientación de producción, es una producción barata y eficiente y una 
distribución interactiva. Una orientación de producción es una 
estrategia de mercadotecnia factible cuando los consumidores están 
más interesados en obtener el producto, que en obtener algunas 
características específicas. Cuando  la demanda  excede a la oferta, 
una  orientación  de producción puede funcionar. Los consumidores 
compraran lo que haya en lugar de esperar a obtener lo que en 
realidad quieren. 
 
Por otro lado, el término “Comportamiento del consumidor se refiere a 
la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, 
usan, evalúan y desechan productos y servicios que esperan que 
satisfagan sus necesidades. El estudio del comportamiento de 
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consumidor es el estudio de cómo los individuos toman decisiones para 
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzos) en asuntos 
relacionados con el consumo. Esto incluye el estudio de qué es lo que 
compran, porque lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, 
con qué frecuencia, y que tan frecuentemente lo usan”.1 
 
4.2.2 Decisión de compra 
 
Las decisiones de compra requieren información. Hasta que los 
consumidores averigüen que productos y marcas se expenden en el 
mercado que características y beneficios ofrecen, quien los vende, a 
que precios los venden y donde pueden obtenerse, no se dará el 
proceso de decisión, fácilmente porque antes no habrá decisiones que 
tomar. 
Hay dos fuentes de información de compra: los entornos social y 
comercial. El entorno de la información comercial está compuesto por 
todas las organizaciones e individuos de marketing que traten de 
establecer comunicación con los consumidores. El entorno de 
información social está constituido por la familia, amigos, y amistades 
que directa o indirectamente suministran información sobre los 
productos. El tipo más común de información social es la comunicación 
de boca en boca, en la que dos o más personas hablan de un producto. 
 
Cuando se analizan los diversos tipos de información, se advierte de 
inmediato que existe una fuerte competencia para captar la atención 
del consumidor. En consecuencia, la mente del consumidor debe ser 
maravillosamente eficiente para clasificar y procesar esta sobrecarga 
de información. 
 
Para comprender el proceso de decisión de compra del consumidor, los 
especialistas en marketing de las empresas se hacen 7 preguntas 
                                               
1 León G. Schiffman, Leslie Lozar Kanuk, (1997) Comportamiento de consumidor Quinta Edición. México. 
Editorial The Wheetley Company, Inc., Pág. 7 
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fundamentales: ¿quiénes constituyen el mercado?, ¿por qué se 
compra?, ¿qué productos se compran y por qué?, ¿quién participa en 
el mercado?, ¿cómo se compra?, ¿cuándo se compra? y ¿dónde se 
compra? 
Cuando adquirimos el producto o servicio que nos falta y lo utilizamos, 
nos convertimos en un consumidor. 
Hay productos que compramos en tiendas, restaurantes o 
hipermercados para disfrutar de ellos en cualquier lugar. Estos son 
bienes que adquirimos no para venderlos o fabricar otros bienes, sino 
para darles un uso particular. 
Todo proceso de compra requiere un proceso que puede ser más o 
menos consciente, pero no es necesario que ese proceso se efectúe 
en el mismo lugar o el mismo día. 
 
 El proceso de decisión de compra consta de 5 etapas, reconocimiento 
de la necesidad, búsqueda de información, evaluación de las 
alternativas, decisión de comprar y comportamiento posterior a la 
compra. 
 
Aparentemente implica que los consumidores recorran las 5 etapas en 
todas las compras, pero en las más rutinarias pasan por alto alguna de 
ellas, o las invierten.2 
  
4.2.2.1 Reconocimiento de la necesidad 
  
El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema. 
Identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con el que 
desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o 
sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros 
casos, de forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc., 
despiertan el deseo. 
                                               
2 Philip Kotler (1991) Fundamentos de Mercadotecnia. Segunda Edición. Mexico. Prentice Hall 






4.2.2.1.1 Las necesidades del consumidor 
En cierto sentido, podemos decir que cuando necesitamos algo 
nos enfrentamos a un problema que hemos de resolver. La 
sensación de privación en un mayor o menor grado, es 
desagradable y a medida que manifestamos la voluntad de 
satisfacerla surge el deseo. 
La necesidad es una carencia física o psíquica de algo que no se 
tiene y se desea, y que desaparece una vez obtenido ese algo.3  
El deseo es el medio para satisfacer la necesidad; con el deseo 
visualizamos el producto o servicio que apetece. 3 
 
4.2.2.1.2 La Teoría de Maslow y los tipos de necesidades 
El psicólogo Abraham H. Maslow afirmó que todos los seres 
humanos están perpetuamente deseando y que sus necesidades 
son psicológicas y sociales. Estableció una jerarquía de las 
necesidades y determinó que a medida que las de un orden 
inferior se satisfacen, surge otra de rango superior. Esto se 
justifica porque la percepción de los deseos no es absoluta, es 
decir, cuanto mayor es la satisfacción de un deseo, menor es la 
necesidad de satisfacerlo. De esta manera llegó a identificar 5 
grupos de necesidades básicas y construyó con ellos su famosa 
pirámide. Maslow añadió que el recorrido hacia las necesidades 
más altas no es irreversible, es decir, se puede descender hacia 
niveles  más bajos cuando no se logran satisfacer las de nivel 
superior.43 
                                               
3,4 Ramon Colet Areán y José Eduardo Polío Morán (2014) España. Procesos de venta. Pág. 12  












4.2.2.2 Búsqueda de Información  
 
El consumidor tiende a buscar información. Puede hacerlo de dos 
maneras: de forma prácticamente pasiva, limitándose a estar 
receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de 
forma activa intentando encontrar información o consultando a 
amigos, profesionales o familiares. Con esta búsqueda, el consumidor 
conoce el producto, las diferentes marcas que lo comercializa, las 
características, los precios, etc. 
 
 
4.2.2.3 Evaluación de las alternativas 
 
A partir de la información obtenida, el consumidor hace un balance de 
los beneficios que obtendrá de cada marca, valorando las 




4.2.2.4 Decisión de compra 
 
Según la valoración de las alternativas, en esta fase el consumidor 
lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y dónde, 
cuándo y cómo efectúa el pago. Pero antes de decidirse a comprar, 
podrían pasar dos cosas:  
 
a) Que otras personas influyan con argumentos que no había tenido 
en cuenta, si estos argumentos son absolutamente negativos, 
cambiará de opinión. 
b) Que el comprador desee complacer a otra persona en cuyo caso 
tratará de ponerse en su lugar. 
 4.2.2.4.1 Tipos de compra  
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El consumidor se comporta de diferente forma según los distintos 
tipos de productos que compra. No es lo mismo comprar una 
computadora, que ropa o productos de limpieza. Según el tipo de 
compra habrá una mayor complejidad en la toma de decisiones a 
la hora de escoger el producto. 
Cuando adquirimos un producto, el acto de compra puede ser 
impulsivo o razonado.  
4.2.2.4.1.1 Compra Racional 
  
La compra de forma razonada es un proceso más lento y más 
complejo, antes de decidirse se recoge información sobre los 
productos, se comparan precios, calidades y se reflexiona 
sobre las consecuencias que conllevan el gasto y adquisición 
del bien. 
El consumidor actúa de forma racional, busca argumentos 
sólidos y convincentes para justificar la compra de un producto. 
La relación calidad-precio es fundamental. Fidelidad al 
producto/marca que ha ganado su confianza. 
- Compra compleja  
 
El consumidor se implica, se asegura, se informa de las 
características del producto. Su decisión se basa en el 
conocimiento. Sucede en productos de alto valor, de compra 
poco frecuente o de alta tecnología. 
 
-  Compra descartando las diferencias 
 
El consumidor descartará primero por el precio y luego 
desechará las marcas que tengan características no deseadas 
hasta que se incline por una. Se produce en la compra de 
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productos caros y complejos en los que las diferentes marcas 
ofrecen características similares. 
 
- Compra habitual 
 
El consumidor actúa por inercia, por costumbre; no es exigente. 
Va al supermercado y escoge aquello que le es más familiar, 
ya sea porque lo ha visto por la tele o en otro lugar. Se trata de 
la compra de productos de uso cotidiano en donde no hay 
muchas diferencias entre las distintas marcas. 
 
-  Compra con búsqueda variada 
 
El consumidor prueba una y otra marca, simplemente para no 
caer en la monotonía, no se involucra demasiado en este tipo 
de compra. Se trata de la compra de productos de distintas 
marcas entre las que sí hay una diferencia sustancial. 
 
- Compra impulsiva 
 
Se trata de la compra no planeada, sin premeditación. Se 
realiza, por ejemplo, cuando se va a pagar en caja. 
4.2.2.4.1.2 Compra Impulsiva 
 
Un consumidor compra de forma impulsiva cuando adquiere el 
artículo en el mismo momento en que surge el deseo o 
necesidad. 
El consumidor actúa de forma impulsiva, compra por su 
atractivo estético o cualquier otra circunstancia sensible que 
lleve asociada. Predomina una conducta emotiva, tiende a 
desplazar la decisión de compra hacia aspectos simbólicos del 
producto (receptores idóneos de campañas de publicidad de 




Existen diversas causas que determinan el que una compra 
sea más o menos impulsiva, las principales son: 
-El producto y su precio: Normalmente los productos de precio 
alto se adquieren después de una reflexión. 
-El nivel económico del comprador: Cuando se cuenta con 
ingresos altos, hay mayor posibilidad de adquirir más productos 
de precio elevado. 
-La publicidad: Da información sobre las aplicaciones y 
ventajas del producto y hace más atractivos los artículos. 
-El sistema de venta: Los sistemas de venta que permiten ver y 
tocar los  artículos, los hacen más accesibles y es más fácil que 
el consumidor se decida por su adquisición sin necesidad de 
pensarlo en exceso. 
-Las facilidades de pago: Los sistemas de pago que hacen 
menos gravoso el acto de compra favorecen la toma de 
decisiones rápidas o incluso impulsivas. 
-La sociedad: Es un factor que favorece la compra impulsiva, 
cuando haya una alza económica o cuando está basado su 
sistema económico en el consumo de lo que se produce 
(nuestra sociedad). 
-El medio social: Si en el medio social en que nuestro 
consumidor vive, existe una tendencia acusada al consumo, 
este se contagia de unos a otros. 
 
4.2.2.4.2 Tipos de consumidor 
 
Cuando adquirimos el producto o servicio que nos falta y lo 




Hay productos que compramos en tiendas, restaurantes o 
hipermercados para disfrutar de ellos en cualquier lugar. Estos 
son bienes que adquirimos no para venderlos o fabricar otros 
bienes, sino para darles un uso particular. 
 
Un consumidor final o particular es el que compra ese tipo de 
bienes y los destina a un uso propio. 
 
Hay productos que no son para el consumidor final, son los bienes 
que sirven para elaborar otros bienes y servicios, éstos se venden 
o alquilan a terceros. 
Los consumidores industriales son las fábricas o industrias que 
compran bienes y servicios que sirven para fabricar otros bienes.  
 
Los consumidores institucionales son aquellos organismos 
(colegios, museos, ayuntamientos, etc.) que compran bienes para 
utilizarlos y llevar a cabo sus actividades. 
 
 
4.2.2.5 Comportamiento posterior a la compra 
 
Dependerá de la satisfacción o insatisfacción que le produzca el 
producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente tienen 
lo que esperaba. Si el producto está al nivel de sus expectativas, 
volverá a comprar casi con seguridad, si no lo está, no comprará e 
incluso pueda que al hablar con otras personas no lo recomiende. 
 
No siempre el consumidor pasa necesariamente por todas las etapas 
del proceso; por ejemplo en la compra impulsiva se pasa directamente 
a la cuarta etapa. 
 
4.3. Antecedentes del problema 
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En búsqueda de información sobre el tema propuesto hemos 
encontrado: 
 
1.- Tesis de: “Estudio del comportamiento del consumidor para analizar 
el nivel de aceptación de un parque acuático – Aqua Ventura – en el 
Distrito de Cayma – Zona Morro Negro. Arequipa 2012” 
 
Autor: Cáceres Núñez Katherin Francesca  
  
Objetivo General: Determinar de qué forma incide en el 
comportamiento del consumidor, el nivel de aceptación del parque 
acuático “Aqua Ventura” en el distrito de Cayma. 
  
Objetivos Específicos: 
-Identificar el nivel de aceptación de los servicios recreativos del 
Parque Acuático “Acua Ventura” en el distrito de Cayma. 
-Identificar la clase social que mas demanda los servicios recreativos 
del Parque Acuático “Acua Ventura”. 
-Conocer los factores sociales, personales y psicológicos que 
determinan la demanda de los servicios recreativos del Parque 
Acuático “Acua Ventura”. 
-Describir las características sociales y económicas que determinan la 
demanda de los servicios recreativos. 
-Identificar las causas que motivan a los consumidores utilizar los 
servicios recreativos del Parque Acuático “Acua Ventura”. 
-Determinar la frecuencia de demanda de los servicios recreativos del 
Parque Acuático “Acua Ventura”. 
-Identificar los clientes potenciales de los servicios recreativos del 
Parque Acuático “Acua Ventura”. 
-Identificar los productos sustitutos que existen para los parques 
acuáticos. 
-Conocer donde demandan los consumidores los servicios recreativos. 
-Determinar el presupuesto que destinan los consumidores para 
adquirir los servicios recreativos. 
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-Determinar cómo incide en el comportamiento del consumidor 
arequipeño el nivel de aceptación de los servicios recreativos del 
Parque Acuático “Acua Ventura” en el distrito de Cayma. 
 
Hipótesis 
-Dado que resulta importante conocer el comportamiento del 
consumidor del distrito de Cayma, ya que actualmente el distrito carece 
de centros de recreación y sano esparcimiento. 
-Es probable que conociendo la aceptación y exigencias de los 
pobladores de Cayma podemos determinar el nivel de aceptación para 
la instalación de un parque acuático “Aqua Ventura” en el distrito de 
Cayma en la ciudad de Arequipa. 
 
Conclusiones 
-La implementación del parque acuático Aqua Ventura en la zona de 
Morro Negro del distrito de Cayma tiene como objetivo brindar las 
adecuadas condiciones para la recreación de la población de Arequipa 
que visite el Valle de Chilina. 
-La implementación del parque acuático “Aqua Ventura” es viable 
desde el punto de vista técnico social e institucional. 
-El monto de inversión para la implementación del parque acuático 
“Aqua Ventura” a precios privados y precios sociales asciende 
aproximadamente a  S/.9’225,314.68 siendo el área requerida de 99 
hectáreas, cuya sostenibilidad está garantizada con la participación 
distrital de Cayma, en todo el proceso de implementación. 
-El 99% de las personas encuestadas señalan que el Parque Acuático 
“Acua Ventura” si tendrá aceptación en el distrito de Cayma, siendo los 
clientes potenciales la población juvenil, siendo los factores 
determinantes la edad y la motivación. 
-Más de la mitad de las personas encuestadas visitarían el Parque 
Acuático “Acua Ventura” dos veces al mes, generalmente los fines de 
semana, buscando encontrar en ella música en vivo, juegos recreativos 
y el expendio de comidas. Los visitantes buscan encontrar calidad en 
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los servicios y por ello están dispuestos a pagar por la entrada 
S/.30.00. 
-El Parque Acuático “Acua Ventura” incidirá en el comportamiento del 
consumidor siempre que este cumpla con brindar un servicio de 
calidad, música en vivo, servicios diversificados, precios razonables y 
juegos recreativos para niños y adultos. 
 
 
2.- Tesis de: “Análisis del consumidor respecto al servicio que brindan 
las empresas organizadoras de eventos sociales en la ciudad de 
Arequipa, 2007” 
 
Autor: Javier Luis Bojorquez Valencia 
 
Objetivos Generales 
-Analizar al consumidor con respecto al servicio que brindan las 
empresas organizadoras de eventos sociales en la ciudad de Arequipa. 
Objetivos Específicos 
-Identificar la clase social que más utiliza a las empresas organizadoras 
de eventos sociales. 
-Conocer los factores sociales, personales y psicológicos que 
determinan la demanda de los servicios que brindan las empresas 
organizadoras de eventos sociales. 
-Describir las características sociales y económicas que determinan la 
demanda de los servicios que brindan las empresas organizadoras de 
eventos sociales. 
-Identificar las causas que motivan a los consumidores, contratar los 
servicios de las empresas organizadoras de eventos sociales. 
-Determinar la frecuencia de demanda de los servicios de las empresas 
organizadoras de eventos sociales. 
-Identificar los clientes potenciales de las empresas organizadoras de 
eventos sociales. 
-Identificar los servicios sustitutos que existen para las empresas 
dedicadas a la organización de eventos sociales. 
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-Conocer donde contratan los consumidores los servicios de las 
empresas organizadoras de eventos sociales. 
 
Hipótesis 
Dado que los consumidores toman decisiones para gastar sus recursos 
disponibles ya sea tiempo, dinero o esfuerzo, y tienen la capacidad de 
elegir a la empresa y servicio de su preferencia. Es probable que 
determinando el comportamiento de los consumidores, se pueda 
conocer las expectativas y exigencias de los mismos, respecto al 
servicio que brindan las empresas organizadoras de eventos sociales 
en la provincia de Arequipa y en base a ellas plantear 
recomendaciones que permitan elaborar planes alternativos de 
mejoramiento del servicio, Arequipa 2007. 
 
Conclusiones 
-Las decisiones de compra de un consumidor, están muy influenciadas 
por factores culturales, sociales, personales y psicológicos, los cuales 
no son controlables, por el mercadologo en su mayoría, pero debe 
tomarse en cuenta. 
-El análisis del comportamiento de los consumidores es importante, 
porque han permitido conocer la forma en que los individuos toman 
decisiones para gastar sus recursos disponibles (dinero, tiempo 
esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo, así como saber 
que compran, porque lo compran, como lo compran, cuándo lo 
compran, donde lo compran, y con qué frecuencia los compran. 
-Casi la totalidad de las personas encuestadas han utilizado los 
servicios de las empresas organizadoras de eventos sociales, los 
mismos que lo han utilizado por el factor tiempo y para darle calidad. 
Habiéndose enterado de la existencia de estas empresas a través de 
amistades y del medio de comunicación (la televisión). 
-La mayoría de las personas conocen a las empresas Cadillac Bufetty, 
Arrecife Servicios y J.A.S. Producciones. Siendo éstas las empresas 
más conocidas como preferencia y consideradas de buena calidad en 
la ciudad de Arequipa. 
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-La mayoría de las personas manifiesta que la calidad de los servicios, 
sus precios razonables y la variedad de sus servicios les motiva el 
preferir y adquirir el servicio de las empresas organizadoras de eventos 
sociales. Aunque sugieren para elevar su presencia en el mercado, 
contar con personal calificado y publicitar los servicios de las 
empresas. 
-La mayoría de personan señalan que los servicios de las empresas 
organizadoras de eventos sociales los demanda generalmente de 
forma total, es decir servicio completo, dependiendo del motivo de la 
misma (matrimonio, quince años, bautizos, cumpleaños, etc.). Y los 
demanda generalmente en fechas especiales y en los locales de las 
empresas de eventos. 
-El presupuesto que destinan generalmente oscila entre 1000 a 3000 
nuevos soles, y lo gastan generalmente por el factor tiempo y para 
darle calidad al evento. 
-Las personas que han utilizado los servicios de las empresas 
organizadoras de eventos sociales pertenecen mayoritariamente al 
nivel socioeconómico denominado “Clase Media”, generalmente son 
casados y se desempeñan como empleados, cuyas edades oscilan 
entre los 30 a 41 años, y lo utilizan mayoritariamente por el factor 
tiempo y para darle calidad en fechas especiales. 
-La mayoría de las personas que demandan los servicios de las 
empresas organizadoras de eventos sociales tienen entre 30 y 41 años 
de edad y destinan un presupuesto de 1000 a 3000 nuevos soles. 
El estadístico de chi-cuadrado es igual a 0.000 el cual es menor de 
0.05 e indica que SÍ existe relación entre la “Edad Del Encuestado” y el 
“Presupuesto que destinan para demandar los servicios de las 
empresas organizadoras de eventos sociales” 
-Los principales servicios sustitutos que tienen las empresas dedicadas 
a la organización de eventos sociales son las discotecas y o salones de 




3.- Tesis de: “El punto de venta en si como factor determinante de la 
decisión de compra del consumidor” 
 
Autor: Saleri Noelia Soledad 
 
Objetivos 
General: Determinar si los componentes del merchandising influyen 
sobre la decisión de compra del consumidor 
Específico: Determinar si factores como la posición de los productos en 
góndola, los atractivos visuales del packaging, el precio, el lay out del 
punto de venta, las promociones, entre otros, influye a la hora de 
comprar un producto.  
 
Conclusiones 
Al analizar cada una de los ejemplos puedo decir que el factor 
condicionante que lleva a la compra, en principio varía según el punto 
de venta y lo que este ofrece. 
Refiriéndose a cada caso en particular, el factor que determina la 
compra en caso de Coto es el punto de venta en sí, el primer lugar y la 
gran variedad de productos ofreciendo la posibilidad al consumidor de 
comprar todo lo que necesita en un mismo lugar, esto se debe a varios 
factores: su Lay out, la animación en el punto de venta, su ubicación. 
En segundo lugar una vez que el consumidor es atrapado por su punto 
de venta, es donde recién empiezan a competir los productos entre sí, 
y sus características propias  pero el primer factor condicionante es el 
del punto de venta  y como este ofrece los productos  
Por lo tanto toda decisión de compra del consumidor está condicionada 
a lo que ofrezca el punto de venta en si el consumidor en primera 
instancia elegirá donde comprar y luego, una vez allí, decidirá que 
comprar,  el “que comprar” también estará influenciado por el punto de 
venta, por lo que este me ofrece de manera más llamativa, por lo que 
este hace promoción sobre tal o cual producto, por lo que el punto de 
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venta destaca en sus punteras de góndola o en sus pilas de productos, 


































































2. CAMPO DE VERIFICACIÓN 




La Investigación se llevó a cabo en la tienda de Ripley del Mall Aventura 
Plaza situado en Avenida Porongoche S/N, distrito de Paucarpata, 
provincia y departamento de Arequipa. 
 
2.2 Unidades de Estudio 
 
2.2.1 Universo 
La estimación del número de clientes que visita mensualmente la 
Tienda Ripley del Mall Aventura Plaza Arequipa es de 170 000 
personas.  
 
El universo conformado por mujeres, corresponde al 70% de número 
de clientes que visita mensualmente la Tienda Ripley del Mall Aventura 




Se utilizará una muestra no probabilística, cuyo tamaño considera un 





        N+300 
 
119000*400                           47 600 000 
n =                                     =                               = 398.99 
119000+300                            119 300 
 
 
Para mayor operatividad del cálculo estadístico se trabajará con una 





3. ESTRATEGIAS DE LA RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
3.1 Criterios y procedimientos de recolección de datos 
 
• Coordinación con el Gerente de Tienda Ripley para presentar la 
solicitud de la aplicación del cuestionario en la Tienda Ripley del 
Mall Aventura Plaza. 
• Aplicación de una prueba piloto para la validación del instrumento 
de recolección de datos. 
• Aplicación del cuestionario a clientas mayores de 18 años, elegidas 
al azar simple. 
 
3.2 Procesamiento de la información 
• Ordenamiento de todos los datos 
• Tabulación de la información recopilada 
• Elaboración de cuadros y gráficos estadísticos  
• Análisis e Interpretación de los resultados obtenidos 
• Elaboración de las conclusiones y recomendaciones  
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TABLA N° 1 
 
 




RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 232 58 
NO 168 42 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
De las clientas encuestadas se encontró que el 58% considera que al comprar 
en Tienda Ripley, ésta les brinda prestigio, a diferencia del 42% que no 
considera que les brinde prestigio. 
 
Se infiere que el mayor porcentaje de clientas al considerar que comprar en 
Tienda Ripley les otorga prestigio, responde a la satisfacción de sus 







TABLA N° 2 
 
 
Cuando acude a la Tienda Ripley, generalmente compra porque: 
 
 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
     
 
De las encuestadas vemos que el 62% compra en Tienda Ripley por las 
marcas recocidas que vende, el 21% compra para estar bien arregladas y el 
17% compra para tener en su armario lo último en la moda. 
 
Con esto podemos ver que la mayoría de las clientas, lo que busca es el 





RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
QUIERE TENER LO ÚLTIMO EN ROPA, 
EQUIPOS, ETC. 
68 17 
ES IMPORTANTE ESTAR BIEN ARREGLADA 83 21 
ES UNA TIENDA QUE VENDE MARCAS 
RECONOCIDAS 
249 62 
OTROS 0 0 
TOTAL 400 100 
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TABLA N° 3 
 
 




RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
VA DE COMPRAS CON AMIGAS 59 15 
VA A ASISTIR A UN COMPROMISO  178 45 
ESTADO ANÍMICO 118 30 
NECESIDADES PROPIAS DE SU GRUPO SOCIAL 30 8 
ES COMPRADORA COMPULSIVA 15 4 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
Se observa que el 45% de clientas compra cuando tienen un compromiso al 
que deben asistir, el 30% compra de acuerdo a el estado de ánimo en el que se 
encuentra, un 15% compra cuando sale con sus amigas, un 8% compra por la 
necesidades propias de su grupo social y el porcentaje menor de las 
encuestadas correspondiente al 4% se considera compradora compulsiva. 
 
Se infiere que el mayor porcentaje de clientas prioriza su imagen personal y la 






¿Cree usted que es importante la seguridad (estacionamiento, personal 
de seguridad, cámaras de vigilancia) que le brinda un local comercial para 
que pueda realizar sus compras con tranquilidad?  
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 400 100 
NO 0 0 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
El 100% de las clientas encuestadas, cree que es importante la seguridad que 











TABLA N° 5 
 
 
¿Cree usted que la Tienda Ripley cumple con esta seguridad? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 311 78 
NO 89 22 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
De las clientas encuestadas, se encontró que el 78% considera que Tienda 
Ripley le brinda la seguridad que ellas necesitan para realizar sus compras con 
tranquilidad, en cambio el 22% considera que ésta no cumple con la seguridad 
que ellas buscan. 
 
Se deduce que el mayor porcentaje de las clientas valora que Tienda Ripley les 







TABLA N° 6 
 
 
Para realizar una compra en Tienda Ripley, ¿Usted busca información 
sobre el producto?  
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 115 29 
NO 95 24 
DEPENDE DEL PRODUCTO 190 48 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
El 48% de las encuestadas buscan información sobre el producto que desea 
comprar dependiendo de cuál sea este producto, el 29% sí busca información 
sobre el producto y un 24% no busca información al momento de comprar un 
producto que desea. 
 
Las clientas consideran importante indagar sobre el producto que quieren 





TABLA N° 7 
 
 
Cuando usted busca información sobre los productos en Tienda Ripley. 
¿Cuál es el medio que utiliza con mayor frecuencia? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
PUBLICIDAD TELEVISIVA 35 11 
PUBLICIDAD RADIAL 8 3 
EMAIL 8 3 
REDES SOCIALES 35 11 
IMPRESA 20 6 
PANELES / BANNERS 0 0 
WEB SITE 82 27 
AMIGOS Y/O FAMILIARES 22 7 
VA A LA TIENDA 95 32 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
En la presente tabla correspondiente a una pregunta con varias alternativas y 
respuestas, del total de clientas encuestadas, el 32% indica que el medio que 
utilizan con mayor frecuencia para buscar información sobre los productos de 
Tienda Ripley es la misma tienda, seguido de un 27% que utiliza la web site, un 
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11% utiliza las redes sociales, otro 11% utiliza la publicidad televisiva, un 7% 
utiliza información de amigos, un 6% utiliza la publicidad impresa, un 3% utiliza 
la publicidad radial y un 3% utiliza la publicidad por email. 
 
Observamos que la mayoría de las clientas prefieren buscar la información en 













































TABLA N° 8 
 
 
¿Qué aspectos toma en cuenta al escoger el producto en Tienda Ripley?  
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
MARCA 174 17 
CALIDAD 245 23 
PRECIO  284 27 
DISEÑO 168 16 
EXCLUSIVIDAD 97 9 
COMODIDAD 77 7 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
En esta tabla no se ha considerado el total, debido a que es una pregunta de 
opción múltiple. En los aspectos a tomar en cuenta para comprar en Tienda 
Ripley, el 27% de las encuestadas prioriza el precio, el 23% la calidad, el 17% 
la marca, el 16% el diseño, el 9% la exclusividad y el 7% la comodidad. 
 
Por los resultados obtenidos consideramos que las clientas evalúan su compra 
por la relación de precio-calidad y vemos que esto lo encuentran en Tienda 





TABLA N° 9  
 
  
¿Por qué razones compra en la Tienda Ripley? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 193 48 
MODALIDAD DE PAGOS 40 10 
OFERTAS 167 42 
SERVICIO DE POST COMPRA 0 0 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
El 48% de clientas compra en Tienda Ripley porque le ofrece una diversidad de 
productos, el 42% compra por las ofertas que les ofrece y el 10% por las 
modalidades de pagos que tienen. 
 
Se infiere que las razones fundamentales por las que las clientas compran en 
la Tienda Ripley, son en primer término la variedad de productos de los que 
puedan elegir, sin necesidad de ir a diferentes lugares para poder encontrarlos, 
lo cual les brinda comodidad y ahorro de tiempo y en segundo término, valoran 




TABLA N° 10 
 
 
Con cuál de las siguientes modalidades de pago compra frecuentemente 
en tienda Ripley: 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
EFECTIVO 240 60 
TARJETA DE CRÉDITO 160 40 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
De las clientas encuestadas se encontró que el 60% utiliza la modalidad de 
pago efectivo y un 40% utiliza la tarjeta de crédito para realizar sus pagos en la 
tienda. 
 









TABLA N° 11 
 
 
¿Para realizar una compra usted toma la decisión por cuenta propia o 
prefiere ayuda de terceras personas? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
CUENTA PROPIA  311 78 
TERCERAS PERSONAS 89 22 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
Vemos que el 78% realiza la compra por decisión propia, en cambio el 22% 
toma la decisión con ayuda de terceras personas. 
 
Por lo tanto, en las decisiones de compra de las clientas de la Tienda Ripley, 










TABLA N° 11.1 
 
 




RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
PERSONA 38 43 
MEDIO 19 21 
PERSONA Y MEDIO 32 36 
TOTAL 89 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016. 
 
 
De las clientas encuestadas que prefieren la ayuda de terceras personas, el 
43% especifica que prefiere la ayuda de persona, el 36% prefiere la ayuda de 
persona y medios, y el 21% prefiere la ayuda de un medio de comunicación. 
 
Vemos que las clientas antes de ir a realizar sus compras buscan opiniones de 






TABLA N° 12 
 
 
¿Qué la lleva a realizar una compra en la Tienda Ripley? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
ANUNCIO PUBLICITARIO 105 26 
ESCAPARATE 31 8 
SUGERENCIA DE FAMILIARES O AMIGOS 31 8 
DECISIÓN PROPIA 233 58 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
Se encontró que el mayor porcentaje, el cual representa el 58% de clientas 
encuestadas, realiza su compra por decisión propia, en un menor porcentaje 
del 26% lo realiza por un anuncio publicitario que vio, un 8% realiza su compra 
por el escaparate exhibido en la tienda y otro 8% por sugerencia de familiares. 
 
Podemos inferir que las clientas cuando salen de compras no se dejan influir 
mucho por anuncios publicitarios, exhibidores o sugerencias de terceros, sino 
que toman ellas mismas sus propias decisiones, lo que se confirma con los 
resultados de la tabla N° 11. 
56 
 
TABLA N° 13 
 
 
¿Cuándo usted compra en la Tienda Ripley, compara precio con calidad? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 381 95 
NO 19 5 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
Observamos que el mayor porcentaje de las encuestadas, representado por el 
95% compara precio con calidad al momento de realizar su compra, en cambio 
en menor porcentaje el 5% no realiza esta comparación. 
 
Las clientas buscan productos de calidad y que tengan un precio justo, lo que 
se confirma con los resultados de la Tabla N° 8. 
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TABLA N° 14 
 
 
¿Va usted a comprar a la Tienda Ripley por una marca específica? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 133 33 
NO 267 67 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
Observamos que el 67% no busca una marca específica en Tienda Ripley, en 






TABLA N° 15 
 
 
En alguna ocasión en la que fue en busca de un producto en especial, y 




RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 355 89 
NO 45 11 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
De las clientas encuestadas, encontramos que el 89% en alguna ocasión 
cuando estuvo en la tienda compró promociones sin haberlo previsto, en 
cambio el 11% sólo compró el producto que fue a buscar. 
 
Deducimos que las clientas son sensibles a las ofertas de Tienda Ripley, 







TABLA N° 16 
 
 
¿Las compras que realiza en Tienda Ripley son de productos que están 
en promoción u oferta? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SIEMPRE 69 17 
A VECES 318 80 
NUNCA 13 3 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
Se encontró que el 80% de clientas admitió que a veces compra productos que 
están en promoción u oferta, a diferencia del 17% que siempre compra 
productos en promoción u oferta y un 3% nunca compra productos en 
promoción u oferta. 
 
Así como en la gráfica anterior, vemos que las clientas reaccionan de forma 
positiva frente a las ofertas o promociones que Tienda Ripley ofrece y aparte 




TABLA N° 17 
 
 
¿Al comprar en Tienda Ripley considera que es importante la garantía que 
le ofrece la Tienda? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 241 60 
NO 19 5 
DEPENDE DEL PRODUCTO 140 35 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
El 60% considera importante la garantía que Tienda Ripley le ofrece al comprar 
sus productos, el 35% considera que esto depende del tipo de producto que va 
comprar y el 5% no considera este punto importante para realizar su compra. 
 
Con estos datos, podemos afirmar que las clientas valoran la garantía que 







TABLA N° 18 
 
 




RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
MUY SATISFECHA 13 3 
SATISFECHA 263 66 
MEDIANAMENTE SATISFECHA 106 27 
POCO SATISFECHA 6 2 
INSATISFECHA 12 3 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
Observamos que el 66% se encuentra “satisfecha” con los productos que 
compra en Tienda Ripley, el 27% se encuentra “medianamente satisfecha”, un 
3% se encuentra “muy satisfecha”, pero también un 3% se encuentra 
“insatisfecha” con los productos que encuentran en Tienda Ripley y por último 
un 2% se encuentra “poco satisfecha”. 
 
Las clientas están conformes con los productos que adquieren en Tienda 
Ripley ya que satisfacen sus necesidades y cubren sus expectativas. 
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TABLA N° 19 
 
 




RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
MARCA ESPECÍFICA 52 13 
OFERTA/PROMOCIÓN 190 48 
PRECIO 59 15 
CALIDAD 99 25 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
De las clientas encuestadas vemos que el 48% indicó que volvería a comprar 
en Tienda Ripley por sus ofertas y promociones, el 25% volvería a comprar por 
la calidad de sus productos, un 15% por el precio que les ofrecen y un 13% 
indicó que volvería a comprar porque allí se vende una marca específica. 
 
Observamos que para las clientas un factor importante y decisivo para volver a 





TABLA N° 20 
 
 
Basado en su última experiencia de compra ¿Recomendaría usted Tienda 
Ripley a un familiar, amigo o colega? 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SÍ 375 94 
NO 25 6 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
De las clientas encuestadas se encontró que el mayor porcentaje 
correspondiente al 94% recomendaría a sus conocidos y/o familiares para que 
compren en Tienda Ripley, en cambio en menor porcentaje el 6% no la 
recomendarían.  
 
Estos resultados demuestran que las clientas de Tienda Ripley han tenido una 
buena experiencia de compra y post compra, lo que constituye una fortaleza de 






TABLA N° 21 
 
 
Con respecto a la competencia, considera que la Tienda Ripley es: 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
MEJOR QUE LA COMPETENCIA 88 22 
IGUAL QUE LA COMPETENCIA 281 70 
INFERIOR A LA COMPETENCIA 31 8 
TOTAL 400 100 




Fuente: Elaboración propia, mayo 2016 
 
 
En el presente cuadro, se observa un mayoritario 70% de clientas encuestadas 
que considera a Tienda Ripley igual a su competencia, sólo el 22% la considera 
mejor que su competencia y el 8% considera que es inferior a su competencia. 
 
De acuerdo a los resultados de la tabla anterior, observamos que las clientas 












PRIMERA.- Las clientas de Tienda Ripley, dentro de sus necesidades de 
compra, priorizan la necesidad de estima, que es satisfecha a 
través del prestigio que brinda el comprar en esta tienda que 
oferta marcas reconocidas. 
 
SEGUNDA.- Dependiendo  del  tipo  de  producto  que  se  desea  comprar, 
considerando el riesgo y gasto que éste represente, las clientas 
de Tienda Ripley, realizan una búsqueda de información activa, 
consultando sobre el producto de su interés a familiares, amigos o 
profesionales para obtener mayor información, previa al momento 
de la compra. 
 
TERCERA.- Las clientas de Tienda Ripley evalúan la información sobre los 
productos que desean comprar por el precio y la calidad. 
 
 
CUARTA.-  Una de las características más resaltantes en la decisión de 
compra de las clientas de Tienda Ripley es la compra por decisión 
propia, ya que no se dejan influenciar por terceras personas o 
algún medio de información y otra característica, es que realizan 
un tipo de compra impulsiva, debido a que reaccionan con la 
compra inmediata ante las ofertas y promociones que Tienda 
Ripley les ofrece.   
 
 
QUINTA.-    Las clientas de Tienda Ripley responden positivamente después 
de la compra, con la intención de recompra por sentir satisfechas 
sus necesidades y expectativas, lo que conlleva a recomendar  la 










PRIMERA.- De acuerdo a los resultados obtenidos, las clientas consideran a 
Ripley igual que la competencia, por ello sugerimos a la Tienda 
Ripley  crear las siguientes estrategias para: 
- Lograr diferenciarse de la competencia: Agregar a las diversas 
marcas que ofrecen, una marca reconocida y exclusiva para 
que sus clientas solo la puedan comprar en Tienda Ripley. 
- Fidelizar a sus clientas actuales: Enviar por medio del correo 
electrónico un descuento especial para sus clientas por el día 
de sus cumpleaños. 
- Captar a clientas potenciales: Crear convenios con empresas 
arequipeñas para que sus trabajadoras obtengan descuentos 
especiales y puedan comprar en la Tienda Ripley. 
 
SEGUNDA.- Debido a que las clientas son sensibles a las promociones u 
ofertas, recomendamos a la Tienda Ripley generar más 
promociones que incentiven a las clientas a visitar la tienda, para 
provocar el acto de compra. 
 
TERCERA.- Analizando los medios de comunicación más consultados, 
recomendamos a la Tienda Ripley, utilizar además de la web y el 
mailing, la red social Facebook, por la facilidad que tienen para 
acceder a éste. 
 
CUARTA.-  Sugerimos a la Tienda Ripley, crear mensajes reforzando las 
características positivas que las clientas resaltan de Tienda 
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El siguiente cuestionario se aplicará con el fin de recopilar información para conocer 
el comportamiento de compra de las clientas de la Tienda Ripley. 
 
1. ¿Considera usted que Tienda Ripley es una empresa  que prestigia a sus clientes? 
a) Sí (  )      b) No (  ) 
 
2. Cuando acude a la Tienda Ripley, generalmente compra porque:  
a) Quiere tener lo último en ropa, equipos, etc. (  )       b) Es importante estar bien 
arreglada (  )   
c) Es una tienda que vende marcas reconocidas (  )       Otros_____________________ 
 
3. Generalmente, ¿en qué ocasiones o circunstancias compra usted en la Tienda 
Ripley?  
a) Va de compras con amigas (  )                 b) Va a asistir a un compromiso                    (  )      
c) Estado anímico                      (  )                 d) Necesidades propias de su grupo social (  )   
e) Es compradora compulsiva (  )                  
 
4. ¿Cree usted que es importante la seguridad (estacionamiento, personal de 
seguridad, cámaras de vigilancia) que le brinda un local comercial para que pueda 
realizar sus compras con tranquilidad? Si su respuesta es No, pase a la pregunta 6. 
a) Sí (  )      b) No (  ) 
 
5. ¿Cree usted que la Tienda Ripley cumple con esta seguridad?  
a) Sí (  )      b) No (  ) 
 
6. Para realizar una compra en Tienda Ripley, ¿Usted busca información sobre el 
producto? Si su respuesta es No, pase a la pregunta 8.  
a) Sí (  )      b) No (  ) c) Depende del producto (  )  
 
7. Cuando usted busca información sobre los productos en Tienda Ripley. ¿Cuál es el 
medio que utiliza con mayor frecuencia?  
a) Publicidad televisiva (  )          b) Publicidad radial          (  )       c) Email                        (  )  
d) Redes Sociales           (  )      e) Impresa                          (  )       f) Paneles / Banners  (  ) 
g) Web site                     (  )      h) Amigos y/o Familiares (  )       i) Va a la tienda          (  ) 
Otros _________________________________________________________________ 
 
8. ¿Qué aspectos toma en cuenta al escoger el producto en Tienda Ripley? (Puede 
marcar más de una opción)  
a) Marca             (  )       b) Calidad       (  )            c) Precio (  )                   d) Diseño (  )          
e) Exclusividad   (  )           f) Comodidad (  )            Otros________________________ 
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9. ¿Por qué razones compra en la Tienda Ripley?  
a) Diversidad de productos (  )  b) Modalidad de pago (  )           c) Ofertas (  ) 
d) Servicios post compra     (  )             
 
10. Con cuál de las siguientes modalidades de pago compra frecuentemente en 
tienda Ripley:  
a) Efectivo (  )                          b) Tarjeta de crédito (   ) 
 
11. ¿Para realizar una compra usted toma la decisión por cuenta propia o prefiere 
ayuda de terceras personas? Si su respuesta es Por cuenta propia, pase a la pregunta 
13.  
a) Cuenta Propia (  )               b) Terceras personas (  ) 
 
12. ¿Compra por recomendación o influencia de una tercera persona o algún medio?  
a) Persona (  )              b) Medio (  )                 c) Persona y Medio (  ) 
 
13. Qué la lleva a realizar una compra en la Tienda Ripley  
a) Un anuncio publicitario                    (  )                        b) El escaparate     (  )        
c) Sugerencia de familiares o amigos (  )                        d) Decisión propia (  ) 
 
14. ¿Cuándo usted compra en la Tienda Ripley compara precio con calidad?  
a) Sí (  )     b) No (  )      
  
15. ¿Va usted a comprar a la Tienda Ripley por una marca específica?  
a) Sí (  )     b) No (  )       
 
16. En alguna ocasión en la que fue en busca de un producto en especial, y observó 
promociones en otros productos, ¿usted compro esas promociones? 
a) Sí (  )     b) No (  )       
 
17. ¿Las compras que realiza en Tienda Ripley son de productos que están en 
promoción u oferta?  
a) Siempre (  )      b) A veces (  )  c) Nunca (  ) 
 
18. ¿Al comprar en Tienda Ripley considera que es importante la garantía que le 
ofrece la Tienda?  
a) Sí (  )          b) No (  )         c) Depende del producto (  ) 
 
19. ¿Está Ud. satisfecha con los productos que ha comprado en la Tienda Ripley?  
a) Muy Satisfecha (  )  b) Satisfecha    (  )        c) Medianamente Satisfecha (  ) 




20. Según su experiencia de compra en la Tienda Ripley, volvería usted a comprar 
por:  
a) Marca especifica (  )            b) Oferta/Promoción (  )                c) Precio (  ) 
d) Calidad                  (  )            Otro________________________________________ 
 
21. Basado en su última experiencia de compra ¿Recomendaría usted Tienda Ripley a 
un familiar, amigo o colega?  
a) Sí (  )   b) No (  ) 
 
22. Con respecto a la competencia, considera que la Tienda Ripley es:  
a) Mejor que la competencia (  ) b) Igual que la competencia (  )  
c) Inferior a la competencia    (  )                                                                                                  
 
 
 
 
 
 
 
Gracias 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
